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Capítulo I. Planteamiento del problema 
 
1.1. Realidad problemática de la investigación 
 
1.1.1. En el ámbito internacional 
 
 
Actualmente, el internet nos permite en tiempo real vivir la experiencia de las diversas 
páginas que existen en la nube, tenemos redes sociales, red de negocios y buscadores que nos 
ayudan a encontrar la información que necesitamos. Según Com Score nos indica que hay 
cerca de 300 millones de latinoamericanos en línea, publicando diferentes tipos de contenido 
en la red, en cualquier momento. Más de 5 millones están localizados en Perú y gastan 18 
horas por mes en publicaciones y en el consumo de contenido virtual. Esto significa que 
alcanzas un número mayor de personas, de segmentos y gustos diferentes, de forma mucho 
más rápida. (Comscore, s.f.). 
 
En el año 2010 las empresas Mexicanas Telmex Perú y América Móvil Perú (CLARO) 
inician su proceso de fusión a nivel Regional en Latinoamérica, con este paso estratégico lo 
convirtió en el operador más grande en esta parte del continente. Como resultado de esta 
fusión la competencia se torna más agresiva en el segmento de las telecomunicaciones y los 
servicios comienzan a mejorar; en móviles contamos con tecnología 4G en las principales 
ciudades del territorio nacional, en Internet según la Organización Internacional de 
Telecomunicaciones (UIT) “El Perú ocupa el puesto 100 de 177 países en asunto de calidad, 
penetración y ancho de banda, para el uso del internet” (Diario La República, 2017). Por eso 
las empresas de tecnología en el Perú deben hacer esfuerzos por ayudar a mejorar el 
posicionamiento del país a nivel internacional. 
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1.1.2. En el ámbito nacional 
 
 
El uso del internet en nuestros equipos inteligentes o tablets nos permite buscar 
información, comunicarnos y distraernos, esto variará de acuerdo a la generación que 
pertenezca el usuario final. Daniel Libreros, Country Manager de IMS Perú comentó que 
 
Los peruanos destinan solo el 30% de su tiempo a medios offline y únicamente la mitad de 
ese tiempo se usa para la TV. Es decir, los usuarios en Perú pasan 38.4 hs. semanales 
interactuando con medios online, 2.5 hs. con revistas, 2.6 hs. con periódicos, 5.2 hs. con la 
radio y 6.7 hs. con la televisión. En los Millenials las cifras varían: 40.9 hs. en medios online, 
2.7 hs. con revistas, 2.6 hs. con periódicos, 5.1 hs. con la radio y 6.3 hs. con la TV. (RPP, 
2017) 
 
Esta nueva plataforma de comunicación es una gran oportunidad para las empresas para 
vender más y generar mayores ingresos, sin embargo también es un reto para las empresas, 
como DisCom, que ofrecen servicios de Tecnología, que deben implementar nuevos 
procesos, mejorar sus políticas del servicio y contar con personal el cual deberá ser 
capacitado con las nuevas herramientas y acomodarse a las tendencias que dicta el mercado. 
Estos cambios en la forma de comunicarse actualmente dan como resultado que las empresas 
comercializadoras de servicios y/o productos deben buscar nuevos canales de ventas y que 
sean los que usan los usuarios actualmente. 
 
En el diario Gestión se señala que: 
 
 
La mayor producción del subsector telecomunicaciones que aumentó en 11.7%, en sus tres 
componentes: el servicio de telefonía (11.2%), el servicio de internet y televisión por 
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suscripción (14.4%), así como el servicio de transmisión de datos y otros servicios de 
telecomunicación (1.9%) (Gestión, 2017). 
 
Hoy en día, cuando hablamos de servicios de internet nos viene a la mente las redes 
sociales, información en motores de búsqueda en tiempo real, opiniones de personas que 
comparten sus experiencias, entre otras cosas; lo cierto es que el internet vendría ser la 
carretera pero todo lo que hay en ella seria intensa información disponible. 
 
Pero los cambios en el entorno, incluido las nuevas aplicaciones en el internet, hacen que 
se amplíe el concepto de vender, nuevos elementos intervienen en el proceso de venta, el 
consumidor ahora está más informado y a la vez trasmite su opinión en las redes sociales para 
que todos aquellos que requieren información lo pueden leer. 
 
La globalización hace que las personas estén a un clip de distancia para comprar un 
producto, así pues las empresas deben encontrar la forma de enganchar a sus clientes, ampliar 
su cartera potencial de usuarios, todo esto por intermedio de las plataformas digitales, 
convirtiendo al internet en una gran oportunidad para difundir negocios. 
 
Por otro lado, el mayor esfuerzo de las empresas están focalizados en los clientes, la 
interacción ya no es unidireccional ahora es de ambos lados, usuario – empresa-usuario; en 
resumen es un nuevo cliente más informado, globalizado y con el control al momento de 
tomar una decisión en la compra. 
 
1.1.3. En el ámbito regional 
 
 
Datum Internacional, nos indica que “el 92% de los usuarios se conectan por Facebook, 
64% por Whatsapp, 29% Google; así mismo el promedio de conectividad es de 2.8 horas por 
día”, lo que lo convierte en una oportunidad para las empresas y emprendedores. Según datos 
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de la SUNAT la actividad empresarial en Lambayeque está representada en más del 96.83% 
por microempresas, 2.71% pequeñas empresas y 0.47% de medianas y grandes (Vela y 
Bautista, 2007). También es importante señalar que en la región Lambayeque se viene 
implementando de manera gradual el internet de alta velocidad, lo cual beneficiara a 230 000 
peruanos y a 355 localidades y llegará a más de 500 instituciones públicas, lo que  lo 
convierte en una oportunidad para todas las empresas que se dedican a brindar soluciones 
tecnológicas como DisCom, para incrementar los niveles de ventas 
 
1.2. Planteamiento del problema 
 
 
Las ventas es uno de los motores principales de una empresa, dado que una empresa que 
no vende deja de existir, por lo tanto mientras más ventas se realicen mayor margen de 
utilidad se obtiene de la actividad económica; sin embargo para tener éxito en las ventas se 
deben considerar algunos aspectos importantes como el marketing, la calidad del producto o 
el servicio, entre otros aspecto importantes. La empresa DisCom, es un distribuidor de 
soluciones en telecomunicaciones y tecnologías de información empresarial, comprometida 
con la generación de valor y la mejora continua, que busca constantemente acercar sus 
servicios a sus clientes, sin embargo en su proceso de ventas se observa una disminución de 
los niveles de ingresos, tampoco realiza por ejemplo estrategias de marketing digital, 
desaprovechando oportunidades de llegar a más clientes, perdiendo oportunidades de vender 
más, ante esta situación se realiza la siguiente pregunta. 
 
1.3. Formulación del problema principal 
 
 
¿Cuál es el diagnóstico de las ventas de la empresa DisCom de la ciudad de Chiclayo? 
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1.4. Formulación de los problemas específicos 
 
 
 ¿Cuál son las características del análisis Político, Económico, Social y Tecnológico 
(PEST), relacionado a los servicios que ofrece DisCom? 
 ¿Cuál es la cadena de valor de la empresa DisCom? 
 
 ¿Cuáles son las principales estrategias que debe implementar DisCom, de acuerdo al 
análisis PEST? 
 ¿Cómo han sido las ventas de la empresa DisCom en el período 2014-2018? 
 
1.5. Objetivo principal 
 
 
 Diagnosticar las ventas de la empresa de servicios DisCom, de la ciudad de Chiclayo. 
 
1.6. Objetivos específicos 
 
 
 Analizar las principales características Político, Económico, Social y Tecnológico 
(PEST). 
 Identificar la cadena de valor de la empresa de servicios DisCom 
 
 Realizar la Matriz FODA, para determinar las principales estrategias de DisCom 
 
 Analizar las ventas de DisCom en el período 2014-2018 
13 
 
Capítulo II. Fundamentación del tema 
 
 





La investigación es importante debido a que se aplicarán conceptos relacionados a las 
ventas, para ello se hará uso del Análisis PEST, cadena de valor de Porter, Matriz FODA, los 
cuales se aplicarán al sector de servicios tecnológicos, que es un sector que está en constante 
crecimiento y los resultados del análisis permitirán establecer posibles estrategias que 




Este análisis permitirá a la empresa DisCom evaluar los resultados de las ventas en el 
período 2014-2018, y que unido al análisis PEST, la Matriz FODA, brinde información sobre 
las principales estrategias que la empresa debe implementar para incrementar sus niveles de 




DisCom, es una empresa que se dedica a ofrecer servicios de tecnología en la ciudad de 
Chiclayo y entre sus retos se encuentra crecer y ser competitiva, lo cual traerá efectos 
positivos sobre las personas y las empresas, trayendo como consecuencia mayor acceso a la 




La investigación busca mediante el análisis del sector, determinar estrategias que permitan 
a DisCom incrementar sus niveles de ventas, lo cual repercutirá en el incremento de sus 
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niveles de rentabilidad, asimismo es importante en este aspecto debido a que la inversión por 
cada operador según sus propias fuentes sería como sigue: primero Telefónica con US$ 3000 
millones hasta el 2020, segundo Entel US$ 1800 millones, tercero Grupo Carso (Claro) US$ 
1000 millones que desde el 2016 viene ampliando su planta externa y cuarta el grupo 
vietnamita Biettel con montos superiores a US$ 50 millones. (Diario El Peruano, 2017). 
 
2.2. Alcances de la investigación 
 
El alcance de la investigación está relacionado a las ventas de la empresa DisCom,, el cual 
se realizará principalmente mediante el análisis PEST del sector, La cadena de valor, el 
diamante de Porter y finalmente analizando las ventas en el período 2014-2018. 
 
2.3. Limitación de la investigación 
 
 
Escasa información de fuentes confiables relacionadas a las ventas de servicios 
tecnológicos. 
 
2.4. Factibilidad de la investigación 
 
La investigación resulta viable, por el hecho de que se cuenta con los recursos necesarios 
para su realización. Asimismo, se cuenta con acceso a la información relacionado a a las 
ventas de la empresa DisCom del período evaluado. 
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Capítulo III. Marco Teórico 
 
3.1. Antecedentes Internacionales 
 
 
Aravena N., Carreño M., Cruces Ch. y Moraga M. (2013). En su Informe de Grado 
titulado “Gestión de las Ventas” concluyen que las empresas deberían gestionar de manera 
más eficiente sus estrategias entorno a la Orientación al Valor del Cliente para aumentar su 
grado de orientación como compañía e impactar en el desempeño de esta misma, 
considerando que tanto los niveles de capacitación de los empleados y la satisfacción que 
estos mismos tengan sobre su trabajo, influirá de manera positiva y significativa en los 
esfuerzos por adoptar una mayor orientación al valor del cliente; sugiriendo que las empresas 
debiesen instaurar políticas que incentiven los comportamientos coordinados para diseminar 
información de mercado y saber aprovecharla, orientarse a los clientes, y además a la 
competencia para asegurarse de entregar un valor superior. 
 
Solís (2017). realizó la Tesis Doctoral “Impacto de la Web 2.0 en el mensaje  
corporativo”. Entre sus resultados se menciona que el incremento de las ventas que obtuvo la 
empresa luego de realizar campañas en la web 2.0 y aparate mejoró la visibilidad de la 
empresa, dado que antes de la campaña se recibían 6869 tweets, después de las misma se 
reciben 11075 tweets lo que representa un 61% de crecimiento. 
 
3.2. Antecedentes Nacionales 
 
 
Mestanza A. (2018) Propuesta de un plan estratégico en la empresa “El Super S.A.C.” 
Para incrementar las ventas, en el periodo 2018-2022, concluyendo que la empresa no 
invierte en publicidad y carece de un plan estratégico, y señala que la empresa debería 
concentrar la inversión en segmentos con alta rentabilidad y bajo riesgo, penetración de 
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mercado, desarrollo de nuevos mercados y desarrollo del producto. Además, el plan de acción 
que la empresa debe desarrollar está conformado por perspectiva, objetivo, estrategias, 
tácticas, actividades, el tiempo para realizarlas, el costo, el indicador que permitirá cumplir 
con lo propuesto y los criterios de aceptación. Finalmente, el beneficio/costo del plan 
estratégico resulta 1.65; por lo que es viable. 
 
Goicochea O. (2018). Realizó la investigación “Análisis de las ventas de líneas celulares 
luego de la implementación de un modelo de gestión de indicadores de actividad”, menciona 
que toda empresa debe tener una fuerza comercial y que su función principal es vender 
productos y/o servicios tanto a clientes actuales de la empresa como a futuros prospectos. Es 
a través de una adecuada investigación de las necesidades del cliente que se realiza una venta 
sólida y consistente. Con el fin de contribuir a conseguir los resultados esperados en el plan 
anual de ventas de la empresa. Un correcto levantamiento de necesidades se realiza a través 
del contacto adecuado con las personas de la organización que validen la propuesta de valor 
ofrecida. 
 
Acosta (2016). Realizó la investigación “La calidad de servicio y su influencia en el nivel 
de ventas del 3 play de claro en successful –Los Olivos, I-semestre del año 2016”, el cual 
tuvo como objetivo general determinar la influencia de la calidad del servicio al cliente en el 
nivel de las ventas del 3 play claro en Successful- Los Olivos, I semestre del año 2016, en el 
que se evaluaron aspectos como los elementos tangibles, confiabilidad y empatía que se 
relacionan con la calidad, pero también se evaluaron la venta personal y la venta a distancia, 
utilizándose como instrumento una encuesta y menciona que existe influencia significativa 
considerable entre ambas variables. 
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Es por eso que no sólo se debe vender por vender, sino que debe considerarse la calidad 
del servicio, como uno de los diferenciadores del servicio de toda empresa. 
 
Chahua (2016), realizó la investigación “Uso de las redes sociales en la promoción digital 
de ventas en los restaurantes de Huánuco”. En el proyecto mencionado indica los cambios, 
costumbres y actitudes que las nuevas tecnologías traen a las sociedades, así mismo la gran 
influencia que tienen en los negocios, cómo la publicidad ha evolucionado de muchos 
folletos, activaciones BTL o ATL, promotores y encartes, a usar las redes sociales y manejo 
de páginas que de manera directa trabaja el segmento de mercado que buscamos. 
 
Los canales tradicionales son dispersos e incrementar el costo del marketing, sin embargo 
es necesario porque el mercado aun lo demanda. Por el contrario con el incremento del 
internet las personas cada vez se sientes más interesadas con usar páginas digitales o buscar 
referencias mediante el Facebook, Twitter o Instagram. La metodología empleada fue 
cuantitativa, correlacional, descriptiva y no correlacional. Esta investigación la hizo el área de 
marketing, entre los restaurantes de la ciudad de Huánuco, en su diversidad gastronómica 
como: criolla, pollerías, chifas, artesanales y otro tanto de comidas diversas. 
 
Para concluir podemos indicar que el impacto por usar las redes sociales en este segmento 
de mercado marca una diferencia si en caso no se implementa, aquí son muy importantes los 
comentarios, aportes y recomendaciones; así mismo el presentar mediante esta plataforma la 
experiencia vivencial de lo que podría probar el comensal en caso de ir al restaurant. Para 
finalizar en lo que respeta a nuestro proyecto nos refuerza que el uso de las redes sociales – 
comerciales, son un medio que no debiéramos considerar como secundario en nuestro plan de 




3.3. Antecedentes Regionales 
 
 
Guillén A. y Sánchez V. (2017). Realizó la investigación “Evaluación de la gestión del 
área de ventas de la empresa constructora JSM S.A.C para proponer medidas correctivas que 
incrementen la rentabilidad económica período 2015-2016”. Concluyendo que existe la falta 
de un plan estratégico de ventas, el cual no cuenta con una estructura detallada y ordenada de 
cada una de sus áreas y funciones, tampoco realiza ningún tipo de medición sobre el volumen 
de sus ventas. 
 
Rodríguez (2013) realizó la investigación “El Potencial del Marketing Viral para la 
Mypes de Chiclayo: Rubro Ropa y Tecnología. El proyecto especifica claramente cómo el 
uso del internet para temas comerciales no solo es exclusividad de las grandes empresas, si no 
que más bien el Perú siendo un país de emprendedores, está siempre buscando de forma 
creativa como exponer sus productos y/o servicios y que esto influye mucho en las ventas, 





West, A. (2006), menciona que las ventas, es un proceso dinámico donde se busca 
satisfacer las necesidades del cliente, para ello interactúan diversos procesos. Menciona a los 
siguientes elementos en la gestión de ventas: 
 
 El enfoque hacia el cliente. 
 
 El equipo de ventas. 
 
 El proceso de ventas. 
 
 La supervisión y motivación del equipo de ventas. 
 
 La comunicación en las ventas 
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 El merchandising. 
 
 
Según Suttle (2017), una proyección de ventas es la cantidad de ingresos que una empresa 
espera obtener en el futuro procedente de las ventas. También es conocida como previsión de 
ventas; dicha proyección se representa en términos monetarios o de unidades y pueden 
calcularse sobre una base mensual, trimestral o anual. 
 
3.3. Análisis PEST 
 
 
Según Candy B. y Llumitaxi E. (2009). Este es el análisis de oportunidades y amenazas, el 
cual dará una perspectiva del pronóstico económico, político, socio- cultural y tecnológico de 
la empresa, los mismos que tienen una probabilidad de ocurrencia. 
 
3.4. Matriz FODA 
 
 
Según Espinosa (2013). La matriz de análisis DAFO o FODA ofrece un claro diagnóstico 
para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. 
 
Evoli (2009). La matriz FODA conduce a cuatro tipos de estrategias: 
 
 
 La estrategia FO: se basa en el uso de las fortalezas internas de las organizaciones con 
el propósito de aprovechar las oportunidades externas. 
 La estrategia FA: trata de disminuir al mínimo el impacto de las amenazas del entorno, 
valiéndose de las fortalezas. 
 La estrategia DA: tiene como propósito disminuir las debilidades y neutralizar las 
amenazas, a través de acciones de carácter defensivo. 
 La estrategia DO: tiene la finalidad de mejorar las debilidades internas, aprovechando 
las oportunidades externas, 
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3.4. Fuerzas de Porter 
 
 
Según David F. R. (2008). El Modelo de las Cinco Fuerzas de Competencia es un método 
de análisis muy utilizado para formular estrategias en muchas industrias, dado que la 
intensidad de competencia varía de una industria a otra. Por su parte Porter, señala a cinco 
fuerzas: 
 
 Rivalidad entre empresas competidoras 
 
 Entrada potencial de nuevos competidores 
 
 Desarrollo potencial de productos sustitutos 
 
 Poder de negociación de los proveedores 
 
 Poder de negociación de los proveedores 
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Capitulo IV. Resultados del análisis de DISCOM 
 







El Perú es una república unitaria, descentralizada, presidencialista, multipartidaria, con 
tres poderes de poderes; Ejecutivo, Legislativo y judicial. Están dividido en 25 gobiernos 
regionales y 24 departamentos y la Provincia del Callao, así como 195 provincias. Su 
territorio es el tercero más grande de América Sur y el vigésimo a nivel mundial. Su área es 
de 1´285,215 km cuadrados. Actualmente la convulsiona clase política del país, ha traído 
como consecuencia inestabilidad en los inversionistas extranjeros y nacionales (Figura 01, 
ver Apéndice) 
 
La corrupción en el poder judicial, sobornos a los Presidentes, políticos y empresarios 
nacionales (ODEBRECHT), son las consecuencias de no tener leyes claras y sancionadoras, 
así como ejemplares para que estos actos de corrupción no se repitan. 
 
Lamentablemente aun este cáncer político sigue haciendo que el país se vea estancado con 




La entidad estatal responsable de velar por el orden, calidad y buen funcionamiento de las 
telecomunicaciones es OSIPTEL. La Ley Nro. 29022, aprobada y refrendada por el 
mismísimo Ministerio de Transportes y Comunicación establece un procedimiento único para 
la autorización de manera automática de la instalación de antenas y estaciones de los 
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operadores al igual que toda la infraestructura que deba de acompañar a estos dispositivos 
(Privat, 2015) (Ver Figura 03 - Apéndice) 
 
Reglamento de la Ley N°30083, que establece medidas para fortalecer la competencia en 
el mercado de los servicios públicos móviles (OSIPTEL, 2013). 
 
A la fecha son cuatro operadores que están presente en la oferta comercial, así mismo 
operadores con tecnología móvil virtual están iniciando operaciones, como el caso de Inkacel, 
Dolphin, Cuy móvil, Inka cel, entre otros (Ver Figura 04 – Apéndice) 
 
El Decreto Legislativo N°1246 (octubre del 2016) tiene como objetivo simplificar, 
optimizar y eliminar procedimientos administrativos; con este Decreto el MTC modifico su 
Texto Único Ordenado (TUO) con la finalidad de flexibilizar los requisitos para dar el 






El crecimiento del país sea visto detenido por la crisis política que venimos viviendo, todo 
el destape de corrupción en los tres poderes del estado. 
 
Según fuente INEI el PBI en el Perú fue de 3.99%. La inflación estuvo en 2.8%. 
 
 
Los segmentos que más crecieron fueron pesca que se expandió 39.73%, Agropecuario 
(7.54%), Manufactura (6,17%), financiero y Seguros (5.74%), Telecomunicaciones y otros 
servicios de Información (5.52%) (Ver Figura 05). 
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A pesar de estos problemas la inversión de las telecomunicaciones en el Perú ha 
mantenido un ratio promedio en los últimos 5 años de 1100 millones de dólares anuales. Así 
mismo el Presidente de OSIPTEL indico que el segmento aporta con el 5% del PBI nacional, 
por otro lado señalo que en los últimos cuatro años el sector creció un 8.04% promedio anual. 





El Perú cuenta con 32,17 millones de habitantes (INEI, 2018). Mujeres 16,05 millones y 
16,10 millones hombres. 77% es población urbana y el 23% rural. La población 
económicamente activa equivale al 53% de la población total. El 55.90% vive en la costa, el 
29.6% en la Sierra y el 14.5% en la selva. 
 
Es un país multirracial, con casi 50 lenguas vernáculas, siendo las más habladas el español 
(83.9%), quechua (13.2%) y aymara (1.8%) (Ver Figura 07). 
 
Su sistema de salud es mixto, es decir, público y privado. La educación es gratuita en los 
colegios del estado y también tiene colegios privados, así mismo, cuenta con Universidades 
estatales y privadas. 
 
Perú es un país de emprendedores. Crece la cantidad de progresistas, o sea, peruanos 
independientes, con negocio propio. Por otro lado, la poca cantidad de formalistas descubre el 
amplio nivel de informalidad que sufre el país. (Gestión, 2017). 
 
El Estudio Nacional del Consumidor, de Arellano Marketing, encontró que el estilo de 
vida de las Modernas es el más amplio del país (27%). (Ver Figura 08). 
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Un total de 5 millones 712 mil 244 hogares peruanos tienen conexión a Internet fijo o 
móvil, y 3 de cada 4 familias poseen más de un servicio de telecomunicaciones, según los 
resultados de la Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones (ERESTEL). 





Perú aparece en el ranking de países digitales (según el Institute for Management 
Development, IMD), en el puesto 60 de 63 países, solo por encima de Mongolia, Indonesia y 
Venezuela. 
 
El Organismo Peruano de Consumidores y Usuarios (Opecu) alertó que la banda ancha fija 
en nuestro país registró una velocidad promedio de conexión a internet de bajada de 14.18 
megabit por segundo (Mbps), mientras que la móvil nacional tuvo una media de 17.07 Mbps 
en setiembre 2017, que lo ubican en los puestos 87 de 131 países y 63 de 121, a nivel global, 
respectivamente. (Gestión, 2017). 
 
Según la Encuesta Global de Seguridad de la Información 2017, el 74% a nivel mundial 
piensa que la fuente más probable de un ataque cibernético es un colaborador descuidado (en 
Perú la cifra llega al 100%); en segundo lugar, está un colaborador malicioso con un 52% 
(97% en Perú). (Gestión, 2017) (Ver Figura 9) 
 
En el Perú gestionar en las ciudades de cada departamento es muy complicado, dado que 
no hay normas que favorezcan a los operadores y las municipalidades son muy burocráticas 
(Ver Figura 10) 
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El Perú es uno de los países cuyo gasto en ciberseguridad se mantiene significativamente 
por debajo del promedio mundial, que es 0.12% del Producto Bruto Interno (PBI). (Gestión, 
2017). 
 
En la actualidad el 90% de usuarios con Smartphone está repartido en 3G y 4G. Se estima 
que para el año 2022 más del 80% de la población con telefonía móvil tenga 4G. (Alarcón, 
2017) 
 
Para terminar, en materia de seguridad, integración de las redes y rapidez en los negocios, 
genera que se pierdan oportunidades, ya que las ciudades digitales en otros países al tener una 
política integral en sus redes permite que la información viaje de manera rápida y segura. 
 
4.2. Matriz de Porter 
 
 





















El poder de negociación del proveedor es alta. Dado que DisCom es un socio estratégico 
comercial de Claro, depende de las condiciones o cambios que haga el operador para que el 
Distribuidor comercialice los servicios y producto de la marca. 
 
Al ser un Distribuidor exclusivo de la Marca dependemos de sus cambios comerciales, 
ofertas de equipos, planes y renovaciones. A través de la respuesta del mercado es como 
Claro está siempre modificando su oferta comercial así mismo expone sus propuestas 
innovando sus planes. Todo esto hace que DisCom dependa y se acomode a estos cambios 
constantes. 
 
Clientes o consumidores: 
 
 
El poder de compra del Cliente es alto. La oferta comercial en el mercado es amplia, 
existen variedad de planes, equipos de diferente gamma, precios de acuerdo a la necesidad y 
presupuestos que se acomoden a la necesidad del cliente. Al igual que los proveedores, 
pueden existir distintos grupos de clientes que difieran en su capacidad de negociación. 
(Porter, 2009). 
 
DisCom es una empresa que se dedica al segmento Corporativo, son especialistas en dar 
soluciones tecnológicas a empresas. Los clientes son aquellos quienes cuentan con RUC 10 y 
RUC 20 (Mypes, Pymes y grandes empresas). Pero no está solo en el mercado, también 
existen otros distribuidores de Claro y de otros Operadores. Esto genera que los compradores 
tienen un alto poder de negociación y que al final después de analizar que oferta comercial y 









Las barreras de entrada son bajas, debido a que los otros operadores de telefonía pueden 
implementar su área de ventas corporativo, siempre y cuando tengan la plataforma 
tecnológica para poder ofrecer servicios con buenos planes y equipos de gamma alta con 
precios razonables. 
 
Actualmente, en el mercado de las telecomunicaciones la tendencia mundial son los OMV 
 
- Operadores Virtuales, por citar algunas empresas tenemos: AT&T, DOLPHIN TELECOM, 
VIRGIN, CUY PHONE, INKACEL. Por lo tanto, se puede concluir que la amenaza de los 
entrantes es MEDIA. Por el momento, la barrera de entrada al mercado Lambayecano es alto; 
el acceso a los canales de distribución ya existente, inversión inicial, no hay identificación de 
Marca, barreras de carácter legal, permisos, administrativos, etc. Estas son algunas de las 
barreras con las que se chocarían los potenciales Distribuidores de marcas nuevas en el 
mercado. 
 
Por otro lado existen proveedores informales que atienden en lugares más alejados, cuando 
no llegamos a visitarlos ellos si lo hacen. 
 
Amenaza de bienes o servicios sustitutos: 
 
 
Los sustitutos en este caso son las empresas locales, nacionales e internacionales, que 
brindan alternativas de solución con precio más bajo. Además, existen operadores llamados 
“CARRIER” que subarriendan las plataformas que ya existen y las usan para conectar a sus 
clientes; tenemos el caso de Optical Networks especialista en Fibra Óptica, actualmente tiene 
un tendido de 4mil Km solo en Lima, eso por el momento ya que aún no llega a provincias. 
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Así mismo el ingreso de operadores satelitales de internet que está en su fase de ingreso a 
las zonas alejadas del departamento. Citamos a Hughes net. 
 
Podemos afirmar que la amenaza de los sustitutos es BAJA, al no existir presencia de estas 
empresas en provincias no se corre el riesgo de que exista fuga de nuestros clientes. Por otro 
lado, las barreras de entrada son altas, dado los costos de inversión y calidad de los servicios. 
DisCom es un brazo comercial de Claro por ende toda acción comercial y tecnológica que la 
Marca realice nos impacta directamente. (Ver Figura 11). 
 
 
4.3. Cadena de valor 
 
 
Actividades de apoyo 
Infraestructura de la empresa: 
La empresa DisCom tiene como accionistas a dos socios, cuenta con oficina propia, 
acondicionada para que el personal pueda realizar sus labores con las comodidades así como 
las herramientas necesarias para el buen funcionamiento. 
 
La gerencia es la encargada de manejar los aspectos operacionales y estratégicos, así como 
de definir el rumbo y las estrategias de la organización...El permanente objetivo de la 
administración es aumentar la productividad como vehículo para incrementar las 
posibilidades de competir con éxito. (D´Alessio Ipinza, 2008) 
 
Estructura organizacional orgánica jerárquica con el diseño vertical donde como apoyo 
tiene RRHH y asesores legales. 
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Se trabaja en un plan mensual y anual, objetivos y métricas para la medición de los 
resultados. Plan comercial (ratios de morosidad) (Ver Figura 12). 
 
Gestión de recursos humanos: 
 
 
Mayormente se recluta personal con experiencia tecnología y especializada para el área de 
ventas, en lo administrativo con conocimientos en gestión, por otro lado se busca dar 
capacitación en todo lo relacionado en gestión de clientes de esta forma desarrollar 
fidelización con la empresa (Ver Figura 13). 
 
Desarrollo de tecnología: 
 
 
En DisCom utilizamos canales de ventas tradicionales, por intermedio de una base de 
datos depurada se hacen las llamadas ya sea para vender, renovar planes o cambiar bolsas. 
Nuestro foco es traer esas cuentas que están con la competencia para ofrecer planes más de 
acorde a sus necesidades y a su presupuesto, también es importante para este segmento 
corporativo la tecnología y cobertura. Sin embargo, los procesos administrativos en el 
momento de la firma son demasiado engorrosos. Claro como la casa matriz nos apoya con su 
área de Inteligencia de Mercado, la cual nos brinda las estadísticas y tendencias; utilizan 
mucho el Benchmarking, esta herramienta permite comparar a la competencia vs con nuestro 
producto, la cual hace resaltar aún más las fortalezas. 
 
Otra área de soporte es la de Desarrollo de Valor Agregado, esto es un plus ya que se 
desarrollan aplicativos hechos a la medida del Cliente, lo cual es un punto muy importante 
para las empresas. También existe un área de Desarrollo de Proyectos Especializados, como 
la atención a Campamentos o lugares de difícil acceso. Las plataformas para atender a estos 






Estas se realizan a Claro dado que somos el brazo comercial de la marca; compramos y 
distribuimos equipos celulares, igualmente instalamos servicios de internet, cable y telefonía 
fija, así mismo servicio satelital y microondas. 
 
Por otro lado, el material pop así como merchandising se encuentra bajo las indicaciones 








DisCom cuenta con un pequeño almacén en donde se ubican equipos y chips, son solo 
para tender a Clientes que requieren un equipo o reposición, los grandes despachos se dan 
directamente de los almacenes de Claro. El proceso de entrada se da mediante la hoja de 
venta que ingresa al almacén, una vez detectado el equipo se procede con la guía y factura 
para luego despachar al cliente, el cual puede ir a retirarlo a la oficina de distribuidor o se le 
entrega en su local. Para tener optimizar los recursos el distribuidor no mantiene existencias 
físicas solo cuando el caso lo amerita se compran los equipos a Claro y se atiende 












Recepción de las ventas mediante expedientes, que pasan para loteo y una vez aprobado 
sale para despacho desde los almacenes de Claro o de las oficinas de DisCom. 
 
Existe en los despachos tres modalidades: 
 
 
 La que el mismo cliente recoge. 
 
 
 Cuando es el Distribuidor el que recoge y luego entrega al cliente, mediante una guía y 
factura que se le entrega a la persona de contacto de la empresa que se le vendió. 
 
 Y cuando Claro se encarga de despachar directamente al Cliente. Solo en este último 
caso, se le cobra a la empresa por entregarle a su domicilio. (Ver Figura 17) 
 
Marketing y ventas: 
 
 
Ventas por intermedio de canales tradicionales, se cuenta con dos Asesores Corporativos 
Senior, personal que tiene una vasta experiencia en manejar carteras empresariales y con un 
nivel tecnológico alto, proactivo así como con capacidad de gestión. 
 
Por otro lado, existe una persona encargada del área de renovaciones que es un punto muy 
importante de la operación, ya que evita que las cuentas se vayan con otro operador. 
 
Para el buen desarrollo de sus funciones el personal cuenta con una cartera de clientes, la 
que con los años ha ido creciendo y ampliando sus servicios. Por otro parte los asesores 
comerciales tienen como objetivos en sus ventas la de incrementar más servicios a sus 
clientes y a su vez crecer con los mismo servicios, a esto le llamamos crosselling y upselling. 
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La base de clientes es amplia y va desde empresas personales o microempresas hasta 
grande corporaciones regionales, nacionales y extranjeras; también nuestro network se 
alimenta de las buenas experiencias de nuestros clientes, pero también se clientes 
insatisfechos que nos brinda información fresca y actualizada. 
 
Servicios de posventa: 
 
 
En DisCom valoramos mucho es trabajo de post venta, para ello el asesor cuenta con la 
base de clientes de la empresa, en ella se encuentra el historial de la cuenta, desde los 
nombres de los contactos, organigrama de la empresa, fecha de venta, cambios de equipos, 
planes, es decir, toda la bitácora del Cliente. 
 
El trabajo del Asesor es de llamar, enviar correos y de manera periódica visitar en campo a 
los clientes, que tiene asignado en su cartera. Por otro lado se pueden brindar soportes de 
primer nivel como imprimir copias de los recibos de servicio o brindar asistencia en caso 
hayan problemas con equipos o señal de internet o cable. 
 
Existen las líneas de atención 0-800, así mismo libros de reclamaciones en el distribuidor 
y en Claro. 
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4.4. FODA – CRUZADO. 
 
 




Fortaleza – F 
 
 Existen ofertas de planes 
para el servicio de telefonía, 
cables e internet de acuerdo 
al presupuesto de cada 
cliente, que va acompañado 
de tecnología innovadora. 
 Existe poca rotación del 
personal, lo cual garantiza 
una estabilidad con las 
cuentas corporativas. 
 La empresa cuenta con la 
experiencia, procesos, 
infraestructura y los medios 
para seguir brindando una 
atención rápida y de óptima 
calidad. 
Debilidad – D 
 
 Dependencia de la marca para 
presentar propuestas económicas 
más agresivas.
 Los costos en el despacho de los 
equipos que cobra Claro al Cliente.
 El área de soporte en post venta de 
Claro genera incomodidad al 
usuario, las respuesta son muy 
lentas; esto afecta la relación con el 
Cliente y a veces desisten del 
servicio.
 Proceso de despacho de los 





 Nuevas zonas de 
cobertura en el 
departamento de 
Lambayeque, mas 
penetración de la señal 
en zonas alejadas. 
 Planes más flexibles de 
acuerdo a las 
necesidades del 
cliente. 
 Mayor acceso a la 
tecnología, los 
usuarios actualmente 
tienen más de un 




 Desarrollar los planes o 
nuevos para esas nuevas 
zonas donde aún la 
competencia no tiene 
cobertura. 
 La experiencia es un valor 
intangible que permitirá 
brindar de manera proactiva 
soluciones con las 
herramientas tecnologías de 
Claro, no usamos el 
marketing para vender sino 
para que nuestros clientes 
nos vuelvan a comprar. 
Estrategia DO 
 
 Política de despachos costo cero en 
nuevas zonas de cobertura.
 Mayor empoderamiento para tener 
planes más flexibles en las nuevas 
zonas de venta, así las decisiones se 
toman sin esperar análisis en las 
áreas internas de Claro.
 Reforzar al área de Post venta para 
ofrecer de manera remota nuevos 
aplicativos a su cartera de cliente, así 
se blindan las cuentas y se 
incrementa la facturación con 










 Ofertas a menor precio 
de los operadores 
móviles virtuales.
 La inestabilidad 
política y económica, 
retrae la inversión en 
este segmento.
 Ataques cibernéticos, 
las comunidades y 
autoridades de zonas 






 Lanzar nuevos planes con 
precios de acuerdo al 
mercado pero reforzar el 
valor agregado en los 
aplicativos personalizados. 
 Los servicios de valor 
agregado deben ir con 
herramientas de seguridad o 
bloqueo frente a posibles 
piratas del ciber espacio. 
Nuestro equipo 
desarrollador cuenta con lo 
necesario para proteger los 
sistemas. 
 Frente a posibles cambios 
climatológicos o políticos 
tener plan de contingencia 
como números de 




 Fortalecer los servicios de valor 
agregado frente a una nueva 
propuesta de valor; estos aplicativos 
deben ajustarse a las necesidades de 
cada segmento económico. 
 Contar con un stock mínimo para las 
atenciones o reposiciones de 
urgencia así no depender de los 
almacenes de Claro. 
 Las cuentas deben ser manejadas al 
100% por el distribuidor, así como 
contar con personal capacitado en 
temas de seguridad en las redes y 
poder encriptar la información 
confidencial. 
 Proteger las cuentas bajo el formato 
de crosseling, tal vez no crecer en 
nuevos cliente pero los que tenemos 






4.5. Ventas en DISCOM 
 
 
Las ventas es uno de los motores principales de una empresa, dado que una empresa que 
no vende deja de existir, por lo tanto mientras más ventas se realicen mayor margen de 
utilidad se obtiene de la actividad económica; sin embargo para tener éxito en las ventas se 
deben considerar algunos aspectos importantes como el marketing, en el cual no sólo se 
evalúa como se va a comunicar los productos o servicios sino que además existen otros 
elementos tales como el precio, la plaza y las promociones. 
 
A continuación se presentan los principales productos / servicios que ofrece DisCom, con 
sus respectivos precios. 
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Tabla 2. Servicios de DisCom 
 
 
PRODUCTOS / SERVICIOS PRINCIPALES PRECIO 
Telefonía Fija HFC Desde S/ 59.00 
Internet Fijo Plus HFC Desde S/ 58.00 
TV Digital HFC (Cable Claro) Desde S/ 99.00 
Telefonía Móvil Desde S/ 29.90 
Internet Móvil OLO Desde S/ 30.00 
Internet Dedicado (Fibra Óptica, Radioenlace, Satelital) Desde $ 500.00 





Kotler & Keller, (2006) mencionan que el precio se relaciona de manera directa con los 
ingresos y ganancias de una empresa. Por lo tanto DisCom debe ofrecer servicios a precios 
competitivos. 
 
En relación a las ventas, en el cuadro N° se muestra las ventas de los últimos 05 años. 
 
 













La American Marketing Association citada por Promonegocios.net, indica que la venta es 
un proceso personal o interpersonal por el cual un vendedor satisface las necesidades de un 
cliente con un mutuo beneficio. Respecto a las ventas de DisCom, se puede observar un 
descenso en los niveles de ventas en los últimos dos años (Ver Figura 18). 
 
En la tabla 4, se muestra los gastos fijos de la empresa DisCom en el período 2014-2018. 
 
 














En relación a los gastos fijos de la empresa, estos han sido variados en los últimos años, 
sin embargo se observa que se ha incrementado en el último año, en relación al período 2017 
(Ver Figura 19) 
 
Finalmente, se presenta la Utilidad Bruta de DisCom (Tabla 5) 
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En Figura 20, se muestra la Utilidad Bruta, en el cual se observa un decrecimiento en el 





 Del análisis FODA, se puede concluir que DisCom, debe desarrollar los planes y 
elaborar nuevos planes para zonas nuevas, donde aún la competencia no tiene 
cobertura, aprovechando la experiencia que tiene en el sector, así como los precios 
competitivos del sector, asimismo internamente debe reforzar al área de Post venta 
para ofrecer de manera remota nuevos aplicativos a su cartera de clientes, blindando 
las cuentas e incrementando la facturación con servicios de valor agregado y lanzar 
nuevos planes con precios de acuerdo al mercado pero reforzar el valor agregado en  
los aplicativos personalizados. 
 La empresa en los últimos 03 años ha disminuido sus ventas, y los gastos fijos en el 
año 2018 se ha incrementado en relación al año 2017 afectando su nivel de 
rentabilidad. 
 Finalmente, se recomienda que la empresa debe implementar estrategias de marketing 
digital que le permita acercar los productos y servicios a nuevos clientes e incrementar 
los niveles de ventas y de utilidad de la empresa, dado que actualmente sólo utiliza el 
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Figura 1. Nivel de aprobación de los Poderes del Estado. 
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Figura 2. Aportes recibidos de Odebrecht a las campañas 
 
Fuente: La Republica, 2018. 
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Figura 4. Principales operadores con tecnología móvil virtual en el mercado peruano 
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Figura 7. Censo Nacional de Población del Perú - INEI, 2017 
 
 
Fuente. La República, 2018. 
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Figura 8. Segmentación ideológica de los peruanos 
 
Fuente. Gestión, 2017 
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Figura 9. Uso del Internet en el Perú. 
 
Fuente Gestión, 2017. 
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Figura 10. N° de estaciones base celular que se requieren al 2021 
 
 
Fuente. Gestión, 2017 
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Figura 11. Matriz de Porter aplicada a Claro 
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M. Servicios Claro 
 
 







N. Procesos Logísticos 
 
 






O. Procesos de Venta de DisCom 
 
 
Figura 16. Procesos de venta de DisCom 
 
Fuente: elaboración propia. 
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Ventas de DisCom. Período 2014 - 
2018 





Figura 17. Proceso Logístico 
 
 






Figura 18. Tendencia de las ventas de DisCom. 2014-2018 
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Figura 20. Tendencia de la Utilidad Bruta de DisCom. 2014-2018 
